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Abstract1 

Objective: Nowadays in order to have a strong brand with the 

maximum durability in mind, a strong root is required. Such root 

is the same brand identity. The most important theory in the field 

of designing a brand identity (intangible) is the Kapferer 

hexagonal prism. As a cross organizational brand, which itself 

has a particular place in the country's writing industry, "Iranian 

Stationary" (Iran Nevesht) is not an exception for needing the 

brand identity. The leading research seeks to present the brand 

identity pattern of "Iranian Stationary" (Iran Nevesht). A pattern 

that takes into account the requirements of the writing industry, 

appropriates to the native Iranian and Islamic culture.  

Methodology: Data were collected in this research by the semi-

structured interviews with the producers, distributors and 

authorities of Iran Nevesht. Data analysis and coding were 

conducted by the thematic analysis method using MAXQDA. 

Finding: By counting organizing themes and then, the 

comprehensive themes, the network of brand identity themes was 

drawn.  

Conclution: Finally, the brand identity pattern of Iran Nevesht 

was counted and drawn with respect to  ehtextracted 

comprehensive themes, inspired from the Kapferer identity prism 

and looking at the "great idea". 
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 . مقدمه 1

ها مدت با مشتریان، نگرانی اصلی شرکتبا رشد رقابت جهانی، ایجاد و بقای رابطه طولانی     
آوردن بازار کالا و خدمات دستشدن و بهیک استراتژی کاربردی برای متمایز« برندسازی»است. 

گذارد اثر میاست. امروزه جایگاه برند و محصول در حال تغییر است و برند فراتر از یک محصول 
(Keller, 2013 در عصر حاضر که .)«دلایل بسیاری موجب  شود،می یدهنام «عصر بازاریابی تشابه

مشابه هم عمل کنند و  ،دهندلحاظ نوع محصول و یا خدماتی که ارائه می تا برندها بهاست شده 
همتا، یتی ویژه، بیتوانند خود را متمایز جلوه دهند که هوهایی میدر چنین شرایطی تنها بنگاه

 (.8730پور، ؛ قلی Kapferer, 2012شده و یکتا داشته باشند )تعریفپیشمشخص، از
، «جبهه فرهنگی انقلاب اسلامی»در بازار موردنظر در این پژوهش، یعنی در میان کنشگران      

جاد مشکلات که این نگاه سبب ای شده استهای فرهنگی غالباً با دید غیرانتفاعی انجام فعالیت
تحقق اهداف از سوی دیگر شده است. ور از منابع و عدمسو و استفاده غیربهرهمالی فراوان ازیک

جمله برقراری ارتباط  از ،رفع این مشکلات نیازمند توجه به برخی اقتضائات محیط )بازار( تجاری
ی است. از سوی تجاری نزدیک با مشتریان و حفظ جریانِ تقاضا برای دستیابی به چرخه اقتصاد

تر، جایگزینی مصرف دیگر برای جلب و حفظ مشتریان، ایجاد وفاداری در آنان و از همه مهم
ها نیاز به اسلامی(، این شرکت ـ های ایرانیمحصولات فرهنگیِ رقیب )جبهه معارض با ارزش

رید کنندگان ایرانی را به خمصرف اینکهدارند تا علاوه بر « هویت برند»شناخت و تعیین 
کنند، بتوانند تمایل به مصرف کالاهای افزار ایرانی ترغیب کرده و رضایت آنان را جلب نوشت

 اسلامی را کاهش دهند.  ـ وارداتی مروّج فرهنگ مغایر با فرهنگ ایرانی
افزار کشور از سوی کودکان مقاطع ابتدایی و راهنمایی )دبیرستان دوره اول( عمده نوشت     

میلیون نفر بوده 87، حدود 33-30آموزان کشور در سال تحصیلی داد دانششود. تعمصرف می
میلیون نفر در دوره متوسطه اول )راهنمایی(  7میلیون در دوره ابتدایی و  1که حدود است 

)به همین دلیل نیاز است تا با طراحی الگویی، تولیدکنندگان  .8اندمشغول به تحصیل بوده
کارگیری هویت برند خود در می را در جهت شناسایی، تعیین و بهافزارهای ایرانی و اسلانوشت

افزار چنین نگاهی دارد: ایجاد یک در حوزه نوشت« نوشتایران. »کردشان یاری ارتباطات تجاری
طرف و تولید افزار با تأکید بر ابعاد فرهنگ بومی از یکتجاری در صنعت نوشت-برند فرهنگی

 ملیّ از طرف دیگر.
هزار میلیارد ریال  84گردش مالی سالیانه  ،ظر اقتصادینافزار در کشور از نوشت ر گستردهبازا     

توانند در کشور تولید . این محصولات اگرچه می5آن وارداتی است درصد 34دارد که بیش از 
ل که این دلی ها بهولی برخی از آن ؛شوند، از این بعُد که وارداتی و ارزبَر هستند نیز اهمیت دارند

                                                 
 .(YJCباشگاه خبرنگاران جوان).8

 (Iribnews)خبرگزاری صدا و سیما). 5
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اهمیت فرهنگی نیز دارند. هر کودک پیش از سنین آموزش رسمی تا  ،محور هستندشخصیت
گیری که هویت او در حال شکلسال از زندگی خود را درحالی80آموزی، حداقل دانش پایان دوره

ز که در طول روز بیشترین ارتباط و استفاده را اطوریبهگذراند؛ افزار میاست با محصولات نوشت
اند و از نوعی تبدیل به یک رسانه قدرتمند و اثرگذار شدهاین محصولات دارد. این محصولات به

افزار، برای کودکان فراتر و های روی نوشتها و پیاماهمیت بسیار بالایی برخوردارند. شخصیت
روزه اما ام ؛ها نقش یک دوست یا قهرمان را دارندل آنیمعنادارتر از یک طرح هستند و در تخ

افزار به نوشت شک عرصهاند و بیهای سبک زندگی غربی شدهبیشتر مبلغّ مؤلفه ،این دوستان
ای از افراد عده 8738شده است. به همین دلیل از سال تبدیل یکی از نقاط نفوذ فرهنگ معارض 

های افزار با طرحبا درک این اهمیت شروع به فعالیت و تولید نوشت های فرهنگیدارای دغدغه
اسلامی کردند. این کار با دو برند تولیدی داخلی و با تمرکز بر محصولِ دفتر شروع شد  - ایرانی

افزار رسید )حسینی، تولیدکننده با محصولات متفاوت نوشت 04به تعداد  8730و در سال 
شده ماماما مشکلاتی مانند هزینه طراحی نسبتاً بالا و تیراژ کم، موجب بالارفتن هزینه ت ؛ب(8730

این  بنابراینقیمت بالاتر این محصولات نسبت به رقبا شد؛  درنهایتهر واحد محصول و 
رو کرده است. هها را با مشکل روبتی در قیمت ندارند و همین موضوع، عرضه آنیمحصولات مز

گذاری جدید و افزایش سهم بازار این محصولات، قیمت رسد لازمهبه همین دلیل به نظر می
ها به این محصولات تمایز در این محصولات و وفادارسازی کودکان، نوجوانان و والدین آن ایجاد

تواند سبب ایجاد حل میاسلامی است. این راه ـ مبتنی بر هویت برند ایرانی یاز طریق برندساز
ها( شود و حساسیت ع آن، جذب مخاطبان )کودکان و خانوادهتَبتمایز در این محصولات و به 

 .کندرا برای آنان کمتر  قیمتی
نوشت( اسلامی )ایران ـ افزار ایرانیطراحی الگوی هویت برند نوشت ،هدف پژوهش حاضر     

توجه قرار دهد و متناسب با افزار را موردسازمانی که اقتضائات صنعت نوشتاست؛ الگویی فرا
ها و ینکه شاخصعبارت است از ا پژوهشفرهنگ بومی ایرانی و اسلامی باشد. پرسش اصلی 

شده و نوشت کدام هستند؟ در طراحی این الگو از الگوی شناختهساز برند ایرانهای هویتمؤلفه
 .شده استالهام گرفته « منشور هویت برند کاپفرر»معتبر 

 
 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش۲

کننده و نام رفارتباط بین مص نمایانگر دیدگاه هویت اجتماعی برند هويت برند و تصوير برند.
کننده از طریق هویت برند به شناسایی نام تجاری یا سازمان که مصرفطوریبه ؛تجاری است

 (. هویت برند همان جوهره8730؛ صنایعی، 8730ماند )امیرآبادی، و به آن وفادار می پردازدمی
شود. هویت یهای برند در هویت آن نمایان مفردترین ویژگیترین و منحصربهبرند است. مهم

معنا و مفهوم نام تجاری که از سوی یک سازمان یا شرکت، مطرح و ارائه  :برند عبارت است از
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(. هویت برند چارچوبی برای یکپارچگی نام تجاری ایجاد کرده و حدود Wheeler, 2018شود )می
ا را ممنوع و برخی هیابیتبع آن هویت برند برخی از جایگاه کند. بهیابی برند را تعیین میجایگاه

 قرار دارد که 8«تصویر برند»مقابل مفهوم هویت برند، (. درKapferer, 2012کند )را تضمین می
 :و در اذهان مخاطبان برند قرار دارد. تصویر هر برند عبارت است از استماهیتی بیرونی  دارای

برند آن چیزی نیست » عبارتیبه ؛(Heding, 2009کنندگان )نحوه ادراک آن برند از سوی مصرف
(. در DiResta, 2015« )گویندها )مخاطبان( میگویید، آن چیزی است که آنکه شما می

م بر تصویر است. مقد هویت الزاماً که معتقد است ،(2012این دو مفهوم کاپفرر ) خصوص رابطه
یزی باید طور دقیق چه چباید معلوم کرد که به نخستقبل از ترسیم یک ایده در ذهن عموم، 

  ترسیم شود.

 

 
 (Kapferer, 2012) برند تیهو منشور .8 شکل

 

ترین الگوی شناخت و تدوین هویت برند شدهترین و شناختهمهم منشور هويت برند.
است. این مفهوم ابزار بسیار مهمی برای ایجاد هویت یک نام « منشور هویت برند»محصولات، 

دهنده یک نام تجاری موفق را ر اصلی تشکیلتوان عناصتجاری است که به کمک آن می
کاپفرر  توسطبار  نخستین( 8. این منشور )شکل کردها استفاده شناسایی و در طراحی برند از آن

شد و شامل نمای فیزیکی )پیکره(، رابطه، بازتاب، شخصیت، فرهنگ و خودپنداره است. مطرح 
ای از عوامل نتیجه مجموعه زیرا در؛ تیک برند اس آنچه مهم است ماهیت پویا و هویت زنده

  شود.ای در طول زمان، تضعیف و یا تقویت میطور فزایندهبه

که گل بدون آن  یک گل اساس یک برند است. در قیاس با ساقه برندپیکره ، در این منشور     
ک از دارد. هر ی شخصیتیبرند، گاه عینی و مستقل آن است. هر رود، پیکره، تکیهاز بین می

                                                 
1. Brand Image. 
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کنند. اگر یک برند را با فردی همانندسازی کنیم، برندها در طول زمان، یک منش کسب می
زند. هر سازیم که گویی از محصولات یا خدمات آن برند حرف میتدریج تصویری از آن فرد میبه

م فیزیکی و شود، تجساز آن مشتق می که که هر محصولیطوریبه ؛خود را دارد فرهنگبرند، 
بخش و ها دلالت دارد و یک منبع الهامل این فرهنگ است. فرهنگ بر نظامی از ارزشناق

و اغلب فرصت تبادلی غیرملموس را بین افراد  استرابطه برند، یک زا برای برند است. یک انرژی
دهد. بازتابش لزوماً هدف یک برند، تصویر یک مشتری را بازتاب می بازتابشآورد. میفراهم 
کند؛ یعنی نوعی همانندسازی تصویری از هدفی است که برند به جامعه ارائه میه بلک ؛نیست

بیرونی هدف باشد،  است. اگر بازتابش، آیینه مشتریان خودانگارهاست. بعُد ششم هویت برند، 
ی تجاری هااز طریق نگرش خود نسبت به نام افراددرونی خود هدف است.  خودانگاره، آینه

منشور » :باید گفت درنهایت(. Kapferer, 2012) کنندمیدرونی با خود برقرار  ن، نوعی رابطهمعی
آبادی، )به «دهندساختاریافته را شکل می دهد که این شش بعُد، یک کلان میهویت برند نش

8711) . 
ابعاد  (، بازتابش و رابطههپیکر)بندی افقی نیز دارد. ابعاد سمت چپ منشور هویت، یک تقسیم     
. مشاهده هستندقابلبخشند و هر سه، ملموس و که به برند تجلیّ بیرونی می هستند تماعیاج

اند در خود برند و در روح آن گنجانیده شده (، فرهنگ و خودانگارهشخصیت)ابعاد سمت راست 
(Kapferer, 2012 اگر .) باید برای انتقال این  دانستای مفهومی منشور هویت برند را لایهبتوان
که در قالب نقاطی با محیط پیرامونی خود در تماس  کردر کاربردی تصو مفهومی، یک لایه هلای

شده در لایه مفهومی در منشور فرصتی برای انتقال مفاهیم طراحی« نقطه تماس»باشد. هر 
ند از: اهویت برند هستند عبارت کنندهوجهی است. این نقاط تماس که خود منتقلشش
محیط  ؛تبلیغات؛ بندیبسته ؛کارت ویزیت ؛کاتالوگ ؛بروشور ؛سایتوب ؛یهای اجتماعرسانه

 و محصولات؛ شعار برند ؛نام برند ؛لباس فرم کارکنان ؛وسایل نقلیه شرکت ؛فیزیکی شرکت
 (. 8730نمادهای فیزیکی شرکت )سراجی، 

 

یدی را رویکردهای جد ،اقو صنایع خل امروزه حوزه بازاریابی فرهنگ. 1بازارسازی فرهنگی
های فرهنگی، تأمین سیاست اجرایهای کالاها و خدمات فرهنگی، برای نگریستن به ویژگی

کنندگان محصولات فرهنگی و بازاریابی این های هنری، شناخت رفتار مصرفمالی فعالیت
برداری از یک (. بهرهTavez, 2014کند )محصولات و سایر ابعاد متنوع صنایع فرهنگی ارائه می

فکری در تولید یک محصول و عرضه آن به بازار توسط صاحب دارایی فکری و یا شرکت  دارایی
دیگری که مجوز استفاده از دارایی را در فرایند تولید، توزیع و بازاریابی محصولات داشته باشد، 

در  «5استودیوی والت دیزنی». این پدیده پس از موفقیت شودنامیده می« بازارسازی فرهنگی»

                                                 
1. Cultural Merchandising. 
2.Walt Disney. 
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از -در میانه قرن بیستم « دونالد»و « مینی»، «میکی»های انیمیشنی ی از شخصیتدرآمدزای
بازی، شرت، اسبابها برای تولید و توزیع محصولاتی از قبیل پوستر، تیفروش حق امتیاز آن
)انجمن بازارسازان صنعت « 8لیما» سرعت در جهان گسترش یافت.به -هاتکمه لباس و نوشیدنی

کشور  70اعضا در  المللی با شبکه گستردهعنوان مرجع صنفی معتبر بینبه اعطای حق امتیاز(
جهان، محصولاتی را که در صنعت کالاهای فرهنگی مبتنی بر نمادها توسط تولیدکنندگان عرضه 

ند ا( که عبارت8730)ایزدخواه، است بندی کرده افزار دستهگروه از جمله نوشت 80شوند در می
های ویدیویی؛ افزار و بازیبازی؛ ملزومات شخصی مدُ؛ دکوراسیون داخلی؛ نرماز: پوشاک؛ اسباب

مواد غذایی و نوشیدنی؛ لوازم مصرفی الکترونیکی؛ محصولات سلامتی، بهداشتی و زیبایی؛ 
افزار؛ موسیقی و ویدیو؛ لوازم کالاهای ورزشی؛ نشر؛ انواع پاپوش؛ اجناس کلکسیونی؛ نوشت

 خانگی؛ محصولات نوزادی.

 

 سازی اقتصادی و فرهنگی، عرصهامروزه در فضای جهانی. افزار معارض فرهنگینوشت
شود. فرهنگ عمومی و سبک زندگی، یکی از مسائل مهم و راهبردی هر جامعه محسوب می

های کالایی است که بر فرهنگ عمومی کودکان و نوجوانان ترین گروهافزار یکی از مهمنوشت
محصولات این  که بیشتردهد نشان می ایرانافزار ن حال بررسی بازار نوشتگذارد. با ایتأثیر می

های فرهنگ غربی دلایل مختلفی، مستقیم یا غیرمستقیم مبلغ ویژگی و به بودهبازار، وارداتی 
حیایی، گرایی، بیاند مصرفافزار ایران را تسخیر کردههایی که بازار نوشتهستند. شخصیت
بی و برهنگی و روابط آزاد خانوادگی را برای کودکان و نوجوانان ایرانی حجاترویج فرهنگ بی

در  شوند،محسوب می سازان ایران اسلامیاند و کودکان و نوجوانان ایرانی که آیندهسوغات آورده
افزار ایران از درصد از بازار نوشت 14حدود  مواجهه مستقیم با سربازان جنگ نرم دشمن هستند.

درصد خنثی  81مانده نیز قریب درصد باقی 54شود و از هنگی، معارض تلقی مینظر کارکرد فر
ها و نمادهای فرهنگی غربی را بدیل شخصیت، حکمرانی بیایرانافزار در است. رصد بازار نوشت

جمله  دهد که ازافزار نشان میوسیعی از محصولات نوشت گسترهشکلی فراگیر روی به
 ؛مرد عنکبوتی ؛مینیون ؛کیتی ؛را نام برد: باب اسفنجی این مواردن توامی هاآن فراگیرترین

 ؛بِرداَنگری ؛فرنگیدختر توت ؛های زیباییپرنسس ؛هری پاتر ؛باربی ؛تِنبِن ؛کمندگیسو ؛فروزن
-های ضدها دارای مفاهیم و پیامفوکار. هر یک از این شخصیتموس و پاندای کونگمیکی

 استتند که در تعارض با فرهنگ ملیّ کودکان و نوجوانان ایرانی فرهنگی آشکار و پنهان هس
 ب(.8730نوشت، )ایران

 

                                                 
3.Licensing Industry Merchandisers Association. 
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ها و افزار تولیدشده مبتنی بر شخصیتحجم کل فروش جهانی انواع نوشت نوشت.ايران
 (. در8730میلیارد دلار بوده است )ایزدخواه،  1، نزدیک به 5480نمادهای فرهنگی در سال 

 84به  با لحاظ نوسانات ارزی 8733افزار در سال گردش صنعت نوشت نیز ایرانخصوص بازار 
از نیاز بازار را تولیدات  درصد 74هزار میلیارد ریال رسیده است )وزارت صمت(. از این میزان تنها 

شود که مانده از طریق واردات عمدتاً رسمی انجام میباقی درصد 34کنند و داخلی تأمین می
ویژه به توسعه سهم بازار تولیدات داخلی در این حوزه است. انواع توجه  دهندهنشان
شوند که بندی میزیرگروه مختلف تقسیم 54افزارهای موجود در بازار کشور ایران در نوشت
هنری و اداری را  آموزشی و تجهیزاتدفتر و کیف تا محصولات کمک ،وسیعی از قلم گستره
جه به ضرورت و لزوم تولید و توزیع محصولات متناسب با های اخیر با تودر سال گیرد.دربرمی

های ایران اسلامی برای کودکان و نوجوانان ایرانی، جمعی از اهالی فرهنگ و فرهنگ و ارزش
. نخستین کنندافزار با طراحی ایرانی تولید این عرصه شدند تا نوشتوارد هنر انقلاب اسلامی 
 ـ افزار ایرانیفعالیت نوشت 8737ر عرضه شد. از سال بازا تولید و به 8738محصولات در سال 

ها، فعالیت رفع موانع قانونی، توسعه برایاسلامی در جهت ساماندهی مراکز تولید و توزیع، تلاش 
افزایی فعالان و همچنین افزایش کمیّ و کیفی تولیدات در قالب مجمع مراکز تولید و توزیع هم

 «افزار ایرانی اسلامیمجمع نوشت»اندهی شد تا با عنوان اسلامی سام ـ افزار ایرانینوشت
 (. 8730ای بپردازند )حسینی، ( در این عرصه به فعالیت تخصصی و حرفهنوشتایران)

افزار انواع نوشت نام تجاری در خود دارد که تولیدکننده 34حال حاضر حدود  این مجمع در     
م، ترنج، آسمانی، فطرس، کیمیا، روشنا، ترنهای ههای تجاریِ قاصدک، بچجمله نام هستند. از

پر، سروش، گلدسته، مداد، آریا، لیمو، آزاده، خلیج فارس، آفتاب، کلاغکیان، کنکو و سفیر، پارس
نشان  های اخیردر سال نوشتایرانو فیروزه. عملکرد مجمع ، مهدیار، کتیبه، هیرون، ریحانه، ایلیا

و همراه با  است رشدی چشمگیر داشته بعدبه  8738از سال  ودن،بواردرغم تازهعلی دهد کهمی
تنوع محصولات است تا مورد، موفق شده  34مورد به  5افزایش تعداد تولیدکنندگان مجمع از 

میلیون عدد محصول  03هزار محصول رسانده و بیش از  0محصول به  844از  نیزافزار را نوشت
از برندهای  یک الف(. در این میان هر 8730نوشت، نتولیدی خود را به فروش برساند )ایرا

های خود اقدام به ها بنا بر اهداف و اولویتاسلامی در این سال ـ افزار ایرانیتولیدکننده نوشت
 (.5است )شکل ی کرده کل های فرهنگی متفاوتی در شش دستهتولید و ترویج نشان
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 الف( 8730های اخیر )مجمع ایران نوشت، ر ایرانی در سالافزابندی نمادهای تولیدشده نوشتدسته .5 شکل

    
های پیشگام تولید و فروش طرح ،«فیلشاه»ق های انیمیشن موفشخصیت 8733سال  در  

ترین اند. انیمیشنی که با فروش هشت میلیارد تومان، پرفروشاسلامی شده ـ افزار ایرانینوشت
(. 8733ریالی و تعداد بیننده بوده است )ایزدخواه، انیمیشن در تاریخ سینمای ایران از نظر 

که طی دیداری که  بودی حدکنندگان بهیدکنندگان و توزیعموفقیت و عملکرد این مجموعه تول
 ندتفقد ایشان قرار گرفتمورد ،انقلاب داشتند معظمبر با ره 8733در مردادماه  نوشتایرانمسئولان 

 . (8733)حسینی، « کشور را ایرانی کنیدافزار نوشت»و به این امر شدند که 
 

ر حوزه هویت های مرتبط با این پژوهش دترین پژوهشخلاصه مهم ،8جدول . پیشینه پژوهش
 .دهدبرند را نشان می

 
 تجربی پژوهش حاضر پیشینه. 8جدول 

 نقد نتايج عنوان پژوهشگر

 های داخلیپژوهش

امیرآبادی، 
(8730) 

بررسـی دیـدگاه هویـت 
ی برنــد و تــأثیر اجتمــاع

ــاداری  آن در توســعه وف
مـورد مطالعـه:  به برند.

شرکت محصولات لبنی 
 میهن

های دیدگاه هویت اجتماعی، وقتی با دیگر دیدگاه
ــود ــب ش ــود ترکی ــد در پیشمی ،موج ــی توان بین

 وفاداری به برند مفید باشد. سازوکارهای

ــه رابطــه  توجــه صــرف ب
هویــــت اجتمــــاعی و 

ــدم ــاداری و ع ــین وف تبی
 یت برندهو

اسفیدانی و 
، رمضانی

(8730)  

-سازی سـاختاری مدل
ــد  ــت برن تفســیری هوی

 B2Bسازمانی در بـازار 

با نگاهی بـه  ITصنعت 
 عملکرد بازاریابی

ثیرگذاری هویت برند بر أنتایج پژوهش حاکی از ت
عملکرد بازاریابی و رضایت و وفاداری مشتریان و 

 .قصد آنان برای خرید مجدد است

مدل هویت برند در بـازار 
وکار صنعت فناوری کسب

  اطلاعات

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1182376/%d9%85%d8%af%d9%84-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%db%8c-%d8%b3%d8%a7%d8%ae%d8%aa%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d9%81%d8%b3%db%8c%d8%b1%db%8c-%d9%87%d9%88%db%8c%d8%aa-%d8%a8%d8%b1%d9%86%d8%af-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%d9%85%d8%a7%d9%86%db%8c-%d8%af%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1-b2b-%d8%b5%d9%86%d8%b9%d8%aa-it-%d8%a8%d8%a7-%d9%86%da%af%d8%a7%d9%87%db%8c-%d8%a8%d9%87-%d8%b9%d9%85%d9%84%da%a9%d8%b1%d8%af-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1182376/%d9%85%d8%af%d9%84-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%db%8c-%d8%b3%d8%a7%d8%ae%d8%aa%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d9%81%d8%b3%db%8c%d8%b1%db%8c-%d9%87%d9%88%db%8c%d8%aa-%d8%a8%d8%b1%d9%86%d8%af-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%d9%85%d8%a7%d9%86%db%8c-%d8%af%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1-b2b-%d8%b5%d9%86%d8%b9%d8%aa-it-%d8%a8%d8%a7-%d9%86%da%af%d8%a7%d9%87%db%8c-%d8%a8%d9%87-%d8%b9%d9%85%d9%84%da%a9%d8%b1%d8%af-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1182376/%d9%85%d8%af%d9%84-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%db%8c-%d8%b3%d8%a7%d8%ae%d8%aa%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d9%81%d8%b3%db%8c%d8%b1%db%8c-%d9%87%d9%88%db%8c%d8%aa-%d8%a8%d8%b1%d9%86%d8%af-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%d9%85%d8%a7%d9%86%db%8c-%d8%af%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1-b2b-%d8%b5%d9%86%d8%b9%d8%aa-it-%d8%a8%d8%a7-%d9%86%da%af%d8%a7%d9%87%db%8c-%d8%a8%d9%87-%d8%b9%d9%85%d9%84%da%a9%d8%b1%d8%af-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1182376/%d9%85%d8%af%d9%84-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%db%8c-%d8%b3%d8%a7%d8%ae%d8%aa%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d9%81%d8%b3%db%8c%d8%b1%db%8c-%d9%87%d9%88%db%8c%d8%aa-%d8%a8%d8%b1%d9%86%d8%af-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%d9%85%d8%a7%d9%86%db%8c-%d8%af%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1-b2b-%d8%b5%d9%86%d8%b9%d8%aa-it-%d8%a8%d8%a7-%d9%86%da%af%d8%a7%d9%87%db%8c-%d8%a8%d9%87-%d8%b9%d9%85%d9%84%da%a9%d8%b1%d8%af-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1182376/%d9%85%d8%af%d9%84-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%db%8c-%d8%b3%d8%a7%d8%ae%d8%aa%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d9%81%d8%b3%db%8c%d8%b1%db%8c-%d9%87%d9%88%db%8c%d8%aa-%d8%a8%d8%b1%d9%86%d8%af-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%d9%85%d8%a7%d9%86%db%8c-%d8%af%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1-b2b-%d8%b5%d9%86%d8%b9%d8%aa-it-%d8%a8%d8%a7-%d9%86%da%af%d8%a7%d9%87%db%8c-%d8%a8%d9%87-%d8%b9%d9%85%d9%84%da%a9%d8%b1%d8%af-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c
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 نقد نتايج عنوان پژوهشگر

 نوری،
(8735)  

بررسی تـأثیر مسـئولیت 
اجتماعی و شهرت برنـد 
ـــت  ـــر هوی ســـازمان ب
ــــان  ســــازمانی کارکن

 شرکت سایپایدک

ــد  ــه شــهرت برن مســئولیت اجتمــاعی شــرکت ب
سـازمانی سازمان و درنهایت بـه تقویـت هویـت 

 .شودمیمنجر کارکنان شرکت 

عدی به هویـت بُنگاه تک
 برند

ابراهیمی و 
، همکاران

(8738) 

بررسی تأثیر فرایندهای 
ـــت روان شـــناختی هوی

برند و شخصیت برند بر 
 وفاداری برند

فرد محصـولات یـک برنـد های منحصربهویژگی
آن، برند  واسطهکننده بهشود که مصرفباعث می

شـده وی گونه ارزش ادراکو این کندرا شناسایی 
ــن فراینــد، اعتمــاد  ــزایش یابــد. در پــی ای اف

ه و به دنبال آن، وفاداری او بـه برنـد کنندمصرف
 یابد.افزایش می

بررســی صــرف رابطــه 
مستقیم تقویت هویت بـا 

 وفاداری

پور، حسنقلی
(8738) 

تعیــــین شخصــــیت 
ـــدهای منتخـــب از  برن

الگوهـــا و طریـــق کهن
ـــین نحـــوه ادراک  تبی

کنندگان ایـــن مصـــرف
 برندها

ها یکی از عوامل تأثیرگذار بـر ادراک «الگوکهن»
ـــیت  ـــدها شخص ـــتندبرن ـــیتهس های . شخص

الگویی بارز برخی برندهای مطـرح بـه ایـن کهن
ــتجوگر،  ــگر، جس ــتک: آفرینش ــت: ایس ــرح اس ش

تـوز: شـو ؛ هرکس؛ چرم مشـهد: فرمـانروا؛ چـی
ایچ: هرکس؛ کاله: آفرینشگر؛ مهرام: معصوم؛ سن

 همراه اول: فرمانروا. 

ــین  ــوین در تبی نگــاهی ن
 شخصیت برند

 های خارجیپژوهش

هونن، مو
(5483) 

های هویت برند شـرکت
کوچـــک و متوســـط: 

ـــه ـــامؤلف ـــرات  ه و اث
 عملکرد آن

قبلی، هویت  هایپژوهشاین مطالعه با استناد به 
ــه ــق مؤلف ــد را از طری دهنده آن های تشــکیلبرن

های نام تجاری، دید برند و : ارزشکندمی بررسی
یابی برنـد و دیـد برنـد یابی برند. موقعیتموقعیت
د که به نوبـه نمستقیمی در عملکرد برند دارتأثیر 

د. نـگذارخود بـر عملکـرد مـالی تـأثیر مثبـت می
گیری برند اجـزای هویـت برنـد را هـدایت جهت
 کند.می

تنها در یـک  پژوهشاین 
)فنلاند( انجام شـده  کشور

است و تنها بر سه مؤلفـه 
هویت برند تمرکز داشـته 

های مهم دیگر و از مؤلفه
پوشی شمدر هویت برند چ

 شده است.

 کلمن،
(5480)  

ــدمات  ــد خ ــت برن هوی
B2B  :ــد و عملکــرد برن
تجربی در  پژوهشیک 

بخش خـدمات فنـاوری 
در  B2Bاطلاعـــــــات 

 انگلستان

ابتکارات شخصـیتی برنـد و منـابع انسـانی تـأثیر 
مثبت و معناداری در عملکـرد برنـد دارد. هویـت 
بصری شرکتی با تمرکـز بـر کارمنـد و مشـتری، 

 اچیزی در عملکرد برند دارد.تأثیر ن

بدون ارائه مدل در مـورد 
ابعاد هویـت برنـد، صـرفاً 
رابطه هویت برند با چنـد 
مورد عملکردی را بررسی 

 است. شده

  (5480)جبار،

ــری  ــت بص ــأثیر هوی ت
ــرکت ــزرگ در ش های ب

 شخصیت برند

های برند با صفات بر ارتباط انواع نام پژوهشاین 
همچنـین توجـه بـه  ؛شخصیتی برند تمرکـز دارد

ــا صــفات  ــواع لوگوهــا و ارتباطشــان ب ــاوت ان تف
هـای شخصیتی متفاوت از طرفـی و ارتبـاط رنگ

برند مختلـف بـا صـفات شخصـیتی متفـاوت در 
 کانون تمرکز آن قرار دارد.

یک مدل مفهومی ایجـاد 
کــرده اســت. ایــن مــدل 
دارای ابعادی شـامل نـام 
برند، لوگو و رنـگ اسـت 

گر که ارتباطشان با یکـدی
و تأثیرشــان بــر یکــدیگر 



 03 يقیني( ... )هفتخواني و نوشتلگوی هويت برند ايرانطراحي ا

 نقد نتايج عنوان پژوهشگر

عنـوان مشخص شده و به
شخصیت برند خلق شـده 

 است. 

پینسون، 
(5441) 

ـــث  ـــزی باع ـــه چی چ
کننــده شــود مصــرفمی

برند اپـل وفـادار شـود؟ 
تأثیرات شخصیت برنـد، 
اعتبار و هویت برنـد بـر 

 وفاداری به برند

کنندگان وفاداری به برنـد اپـل در میـان مصـرف
عامـل هویـت، شـهرت و خود، بر پایه نقش سـه 

 «اپـل»شود. هرچند شخصیت برند اپل ایجاد می
ولــی تشــابه  ،ســتا تــرین شــرکت دنیــاارزشبــا

شـود، باعـث روز بیشـتر میمحصولات که روزبـه
تا وفاداری به برنـد اهمیـت روزافـزون است شده 

 داشته باشد. 

بررســـی تـــأثیر تقویـــت 
هویــت بــر وفــاداری و 

بـردن ارزش نهایت بالـادر
 برند

 

 

 شناسی. روش3

« تفسیری»(، این پژوهش در پارادایم 8730فرد، بر اساس مفهوم پیاز فرآیند پژوهش )دانایی     
های پژوهش .ها جایگاه مهمی داردهای آنو انگیزه پژوهشگرانو در آن،  است انجام شده

 احصا شده راخواهد آن معنایی شود و میانجام می« های اکتشافیروش»پارادایم تفسیری با 
این الگوی منشور هویت کاپفرر وجودنی ندارد. بایمع و بر اساس آن فرضیه کندتر توصیف دقیق

نوع ». پژوهش حاضر از استتشریح شد، الگوی مفهومی مبنا در این پژوهش  ،8که در شکل 
زار افبوده و در پی توسعه مفهوم هویت برند با دو ملاحظه است: تناسب با نوشت« ایتوسعه

کاربرد  نظر توان از. پژوهش حاضر را مینوشتایرانایرانی اسلامی و تناسب با برند فرامحصولیِ 
 نیز« کاربردی»نوشت، ایرانافزار و طراحی هویت برند هویت برند در صنعت نوشت نظریه
 دانست.
مصاحبه »ها، و ابزار اصلی آن برای گردآوری داده« نوع کیفی»این پژوهش از      
نگاری فعالان این آماری پژوهش بوده و مشاهده و تجربه با اعضای جامعه« ساختاریافتهمهنی

در پژوهش حاضر  انجام شده است. جامعه آماری هادادهصورت ضمنی حین گردآوری حوزه نیز به
( بودند که با نوشتایرانافزار ایرانی اسلامی )اعضای مجمع کنندگان نوشتتولیدکنندگان و توزیع

-با آنو  شدند گیریهای زیر نمونهبر اساس ملاک« گیری غیراحتمالی قضاوتینمونه»استفاده از 

: حجم تولید و فروش؛ سابقه حضور در بازار؛ تنوع محصولات؛ پراکندگی شدمصاحبه ها 
ها مبتنی بر تجربه شخصی این ملاک .بودن برند یا فردشدهجغرافیایی؛ میزان اثرگذاری و شناخته

با یکایک برندهای عضو مجمع  پژوهشگرانتکیه بر سابقه همکاری چندساله یکی از  و با
تحلیل »های کیفی، از تکنیک تعیین و لحاظ شده است. بعد از گردآوری داده نوشتایران

های های اصلی منشور هویت و تعیین زیرشاخهبندی مؤلفهبرای شناسایی و اولویت« مضمون
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 MAXQDAافزار نرمکمک ها به. تحلیل دادهاستفاده شد نوشتایرانساز های هویتمؤلفه

 .(8730؛ بهشتی، 8734زاده، شیخ) کندبندی و تحلیل میها را طبقهکه داده صورت گرفت

منظور اطمینان بیشتر ولی به ؛ها رسیدندمصاحبه به تکرار تقریبی در داده 85با انجام  پژوهشگران
 مصاحبه انجام شد. 80مجموع در ،و حصول اشباع نظری

های کیفی را مرور و نسبت به آن در تحلیل مضمون، پژوهشگر پس از اینکه چندین بار داده     
کند می ، مشخصدندار غنا را در موضوع پژوهش بیشترین های کیفی کهتسلط پیدا کرد، داده

 شکلمضامین پایه  و شوندمی شده کدگذاریهای کیفی انتخابداده سپس ؛(5485)الهوجیلان، 
شوند و اند، ترکیب میصورت خام مستخرج شدهکه از متن یا مصاحبه به 8. مضامین پایهگیردمی

دهنده، مضامینی که در دهند. با ترکیب مضامین سازمانرا تشکیل می 5دهندهمضامین سازمان
 ؛شوندشناخته می عنوان مضامین فراگیرشود و بهتشکیل می ،گیرندکانون شبکه مضامین قرار می

یک از این سه  تارنما، رسم و مضامین برجسته هر شبکه هاینقشه صورتسپس این مضامین به
 .(8734زاده، شود )شیخها نشان داده میآن میان سطح همراه با روابط

چهار فرایند را برای اعتبارسنجی شبکه مضامین حاصل از روش  ،(2010کینگ و هاروکس )    
ها به شرح زیر استفاده شده اند که در این پژوهش از سه مورد آنضمون پیشنهاد کردهتحلیل م
 است:

استفاده از کدگذاران مستقل و گروه خبرگان: برای سنجش روایی این پژوهش، علاوه بر اینکه  .8
دهنده و پایه، با مطالعه مبانی نظری، پیشینه پژوهش، اهداف پژوهش و مضامین فراگیر، سازمان

مدیران مجمع  خصوصبهو رهنمودهای گروهی از خبرگان ) هانظر ،د شدندأینبع، انتخاب و تم
  ؛عمل آمدتعدیل نهایی بهو( نیز لحاظ شد و قبل از کدگذاری، جرحنوشتایران

دهندگان: در این فرایند، پژوهشگران، نتایج تحلیل خود را در اختیار دریافت بازخورد از پاسخ .5
خوانی و تناسب میان تفاسیر خواستند تا درباره میزان همها قرار دادند و از آندهندگان پاسخ
خود اظهارنظر کنند. در پایان نیز الگوی نهایی به خبرگان ارائه شد و های ربهآمده و تجدستبه

  ؛های آن مبنای اصلاح نهایی الگو قرار گرفتها در مورد اجزا و مؤلفهبازخورد آن
 نوشتایرانغنی و ثبت سوابق ممیزی: در پژوهش حاضر معرفی کامل مجمع  عرضه توصیفی .7

پژوهش آشنا شود و با آن احساس گیری تاکنون انجام شد تا خواننده با فضای پدیده مورداز شکل
شکل مختصری توضیح و نزدیکی کند. در ادامه نیز تمام مراحل اجرایی تحلیل مضمون به

 .دهای فراگیر و رسم شبکه مضامین آورده شده استا، توضیح کُهها، کدگذاریگویه هایجدول

 
 
 

                                                 
1. Basic. 
2. Organizing. 



 01 يقیني( ... )هفتخواني و نوشتلگوی هويت برند ايرانطراحي ا

 هاها و يافته. تحلیل داده4

های ای تحلیل مضمون، در این قسمت پس از معرفی مصاحبهمرحلهمطابق با فرایند چهار
دهنده )جدول ( و سپس جداول مضامین سازمان7شده، ابتدا جدول مضامین پایه )جدول تحلیل

های شود. در انتها نیز شبکه مضامین مستخرج از تحلیل داده( ارائه می0ر )جدول ( و فراگی0
یعنی  ،عنوان بخش پایانی روش تحلیل مضمون و در پاسخ به سؤال اصلی پژوهشکیفی به

. شودمیتدوین و ارائه  ،«کدام هستند نوشتایرانساز برند های هویتها و مؤلفهشاخص»
. شودمشاهده می 5در جدول  است ها تحلیل شدههایی که متن آنها و میزگردفهرست مصاحبه

 .کدگذاری شده است M د با عنوان اختصاریهر متن با استفاده از یک کُ

 
 
 

 نوشت(شوندگان )از مجمع ایرانفهرست اسامی و موقعیت شغلی مصاحبه .5جدول 

 نوشتايرانولیت در مجمع ئمس دکُ
 سابقه فعالیت

 )سال(

M1 84 نوشتایرانمجمع  مدیرعامل 

M2 50 افزار کیمیامدیرعامل نوشت 

M3 1 نوشتایرانمدیره افزار پرسام و عضو هیئتمدیرعامل نوشت 

M4 84 نوشتایرانمدیره مدیرعامل گروه هنری گرا و عضو هیئت 

M5  0 مقام گروه اقتصاد فرهنگو قائم نوشتایرانمشاور 

M6 85 رهنگ اولافزار فعامل توزیع نوشتمدیر 

M7 0 افزار آفتابعامل نوشتمدیر 

M8 80 نوشتایرانمدیره های آسمان و عضو هیئتافزار بچهعامل نوشتمدیر 

M9 85 های آفتابافزار بچهمدیرعامل توزیع نوشت 

M10 81 افزار فطرسمدیرعامل نوشت 

M11 1 مهرافزار آوایمدیرعامل توزیع نوشت 

M12 84 افزار مهرماهنوشت مدیرعامل توزیع 

M13 88 افزار خلیج فارسمدیرعامل نوشت 

M14 1 افزار ایاممدیرعامل نوشت 

M15 0 افزار هیرونمدیرعامل نوشت 
 

زمان با تدریج همی سوم شروع شد و بهها پس از انجام مصاحبهتحلیل مضامین مصاحبه     
، با توجه به اینکه مضامین پایه M12 احبه. پس از تحلیل متن مصیافتها ادامه تداوم مصاحبه

ها برای ها و کدگذاریکفایت نظری و اشباع حاصل آمد؛ ولی مصاحبه ،عموماً تکراری شدند
 M1نمونه مضامین پایه مستخرج از مصاحبه  به ،7. جدول یافتادامه  M15اطمینان بیشتر تا 
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( P110و شماره ردیف آن )مانند  Pی د با حرف اختصاراشاره دارد. هر مضمون پایه دارای یک کُ
 .است

 

 M1های پایه مستخرج از مصاحبه نمونه مضمون. 7جدول 
 کد مضمون مضمون پايه گويه کد مصاحبه

M1 

هـای دغدغه ما روی فرهنگ عمومی بود و اینکه این فعالیت
رایج فرهنگی ناظر به عموم مردم نیست و مخاطـب خـاص 

لات مصـرفی مثـل های محصـودر عرصـه خصـوصبهدارد. 
ولـی کـار  اسـت؛افزار که نیـاز عمـومی بازی و نوشتاسباب

نزدیک به فضـای  تر ودلیل سادهشود. بهفرهنگی انجام نمی
بـودن، بــا بـودن و کودکانـهو تجســمی مـا زمـان آنکـاری 
 افزار شروع کردیم.نوشت

 P1 اثرگذار

ناظر به عموم مردم در 
 ن خاصامقابل مخاطب

P2 

M1 

عدی ما بعد از شروع کار این بود کـه مـا را تجـاری مشکل ب
شد. هویت فرهنگی دیدند و کسی حرف ما رو متوجه نمیمی

شد ... این نیاز حس شد کـه بایـد افزار برداشت نمیاز نوشت
تر به نسبت به برند خاص که برداشت یک تشکیلات عمومی
 شود، ایجاد شود که بتواند حرف خـودبرند بیزینسی از آن می
به نهادها حرف خود را بفهمانـد بتواند را نشر بیشتری دهد و 

عنوان یک هویت جمعی ... لذا مذاکرات پیرو ایجاد مجمع به
فرهنگی نـاظر بـه فرهنـگ عمـومی شـروع و در نیمـه دوم 

 عضو ایجاد شد. 80با  35سال

 P3 هویت فرهنگی

M1 

صـورت آیـد بـهبـه ذهـن می نوشتایراناولین چیزی که از 
یعنـی  ؛افزار ایرانی )فرهنگی و اقتصـادی( اسـتنوشت کلی،

 آید.افزار به ذهن میخود محصولات نوشت

 P4 اسلامی ـ افزار ایرانینوشت

M1 
... … P5 

... P16 

M1 

 نوشت عبارت است از:های داخلی ایراناصول و ارزش
، عرضه ن منابع مالی تا تولید، توزیعمیأبودن ... از تمردمی .8

حفظ کیفیت محتوا در محصول و تلـاش بـرای  .5 ؛فو مصر
که با حفـظ طوریبیشتر محصولات بهعرضه و مصرف هرچه

استفاده از اصـول  .7؛ های محتوای تراز صورت گیردشاخص
و سازوکارهای اقتصادی و تجارت بومی و اسلامی با توجه به 

کـه طوریهـا بـهوکاری ایـن فعالیتبعُد اقتصـادی و کسـب
( 0 ؛ز الگوهای بـومی و اسـلامی بایـد مـدنظر باشـداستفاده ا

 ی و اشتغال.کارآفرینی، تولید ملّ

تشکیلات مردمی و 
 غیرحکومتی

P17 

اصالت محتوای اصیل و 
 غیرزرد

P18 

 P19 اخلاق و فرهنگ اسلامی

ی و ی تولید ملّدغدغه
 کارآفرینی

P20 

M1 ... 
... P21 

... P30 

M1 

 نوشـتایرانن اغیر ملموس با مخاطب برای ایجاد یک رابطه
و  یتوان روی دو عنصر دست گذاشت: حـامی تولیـد ملّـمی

 دادن به تربیت و فضای ذهنی خود و کودکاهمیت

 P31 یحمایت از تولید ملّ

 P32 اهمیت تربیت
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M1 
کلی از مواجهـه بـا آن دو حـس طوربه نوشتایرانمخاطبان 

 دانستن تربیت فرزندانمهم. 5؛ گراییحامی ملی .8دارند: 

 P33 یحامی تولید ملّ 

 P34 دانستن تربیتمهم

M1 

کـار در  هنگـامدنبال فضایی هستیم که اعضا ما در مجمع به
دغدغـه  .8داشته باشـند:  رانوشت، این روحیات فضای ایران

کار تشکیلاتی لازمه تحقـق  .7 ؛دغدغه فرهنگی .5 ؛اقتصادی
نوشـت بـرای ودن حرکـت ایرانبـبودن! الگـوالگو .0 ؛اهداف

اقتصـادی کشـور بـه توجـه بـه سایر مسائل اقتصادی و غیر
بودن با این الگو ... افـراد زیـادی شده و اولینهای ذکرارزش

 اشاره حضرت آقـا هاآند و در صدر به ما این مسائل رو گفتن
ها برند خود را کس در صنف. هیچاست دیده شدن کار نشانه

کنـد و برنـد بـزرگ، صـنف تعطیـل نمیبرای تحقق اهداف 
 حکومتی( بودنمردمی )غیر. 0 شود؛میرئیس صنف 

 P35 یدغدغه تولید ملّ 

 P36 دغدغه فرهنگی

 P37 کار جمعی و تشکیلاتی

 P38 یک تشکیلات الگو

 P39 مردمی

M1  سلامیا ـ افزار ایرانینوشت ی است.افزار و فضای ملّنشانگر نوشت نوشتایرانلوگوی P40 

M1 
مواد اولیه سـالم  برشود که تلاش می نوشتایراندر تبلیغات 

 و سلامت کالا تأکید شود.
 P41 یحمایت از تولید ملّ

    
مصاحبه تخصصی  80مضمون پایه از  035ی نخست، تعداد با اتمام کدگذاری در مرحله       

ها و ها تا کدگذاریمصاحبه سازیپیاده استخراج شد. تمامی فرایند نوشتایراندرباره هویت برند 
انجام شد. پس از استخراج مضامین پایه،  MAXQDAافزار کمک نرمرسم شبکه مضامین به

های آن، مضمون تحلیل این مضامین متناسب با سؤال پژوهش صورت گرفت و در نتیجه
 .(0احصا شدند )جدول  Nدهنده با حرف اختصاری سازمان

 
 های پایهنوشت برگرفته از مضموند ایرانهویت برن دهندههای سازمانموننمونه مض .0جدول 

 دهندهمضمون سازمان های پايهدهای مضمونکُ
د مضمون کُ

 دهندهسازمان

P5- P130- P153- P153- P161- P201- 

P201- P227- P239- P253- P286- P314- 

P321- P344- P387- P414- P441 

 N1 مردمی و اجتماعی

P216- P329- P369- P453- P472- P13- 
P160- P394- P389- P413- P7- P101- P159- 

P276- P55 
 N2 ظاهر و باطن ایرانی

... ... … 

P205- P255- P448 محورمحصولات کاراکتر N6 

P254- P332- P343- P365- P366- P386- 
P4- P40- P59- P76- P94- P98- P131- P157 

 N7 امیاسل ـ افزار ایرانینوشت

P313- P17- P29- P57- P65- P240- 

P248- P30- P104- P178- P443- P446- P28 
 N8 حکومتیتشکیلات مردمی و غیر

… ... … 

P25- P420- P438- P481- P47- P61- 

P105- P122- P133- P148- P154- P245- 

P324- P339- P350- P350- P375- P393 
 N15 ایپاسخگویی و تعهد حرفه

P406- P169- P257 بار فرهنگی و ارزشی N16 
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… ... … 

P399- P407- P408- P416- P433- P450- 

P465- P487- P42- P75- P95- P193- P214- 
P270- P303- P317- P323 

 N26 استانداردسازی محتوایی و کیفی

P431- P463- P70- P80- P85- P108- 

P123- P138- P184- P192- P203- P260- 
P327- P338- P379 

 N27 عضوی از یک پیکر

… ... … 

P426- P35- P141  ّیدغدغه تولید مل N38 

P355- P439 ناظر به فروشنده( ایحرفه( N39 

… ... … 

P33- P67- P107- P136- P170- P258- P336- 

P358- P380- P425 
 N48 یحامی تولید ملّ 

 
دوازده مضمون فراگیر برای هویت برند  دهنده،های سازماندر گام سوم و مبتنی بر مضمون     
 .شودها ارائه می( که در ادامه شرح مختصر آن0)جدول  دست آمدبه نوشتایران

 
 

 نوشتنهای هویت برند ایراهای فراگیر: مؤلفهنمونه مضمون .0جدول 

 دهندهمضمون سازمان

دهای کُ

مضمون 

 دهندهسازمان

 مضمون فراگیر

د کُ

های مضمون

 فراگیر

؛ ظاهر و باطن ایرانی؛ ردمی و اجتماعیم
 امیدوار و صبور؛ پویا و بانشاط؛ محبوب و الگو

N1 … N5 افزار کشوری نوشتملّ تیم  

X1 
 

 ـ افزار ایرانینوشت؛ محصولات کاراکتر محور
 اسلامی

N6, N7 
 افزار کاراکتر )محتوا(نوشت

 محور
X2 
 

تشکیلات مردمی و غیرحکومتی؛ ناظر به 
ن خاص؛ اردم در مقابل مخاطبعموم م

 ی و کارآفرینیدغدغه تولید ملّ 
N8 … N10 از مردم و برای تمامی مردم X3 

 

غیرانتفاعی و غیرصنفی؛ اخلاق و فرهنگ 
 اصیل

N11, N12 پیروی از فرهنگی اصیل X4 
 

صداقت و شفافیت؛ اصالت کار جمعی و 
 ایتشکیلاتی؛ پاسخگویی و تعهد حرفه

N13 … N15 ای و پاسخگوت حرفهتشکیلا X5 
 

اهمیت تربیت؛ حمایت ؛ بار فرهنگی و ارزشی
 ی؛ کاراکترها و نمادهای محبوباز تولید ملّ

N16 … N19 
دوستداران کالا و فرهنگ 

 ایرانی
X6 

 

سبد ؛ گستردگی قیمتی و کیفیتی
جورمحصولی؛ ویترین محصولات فرهنگی 

 دسترسدار؛ درایرانی؛ دارای کالای پرچم
N20 … N24 

یک ویترین کامل و 
 دردسترس

X7 
 

 X8 مرجع اعتبار N25, N26 استانداردسازی محتوایی و کیفی؛ اعتماد
 

 X9 عضوی از یک پیکر N27 … N29 ؛ پاسخگو؛ منصفعضوی از یک پیکر
 

 X10 اثرگذار و الگو N30 … N38؛ جهادگر؛ پیشگام و پیشرو؛ خودکفا؛ لذت
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؛ اثرگذار؛ با یک تشکیلات الگومردمی؛ 
 ه تولید ملّیدغدغه فرهنگی؛ با دغدغ

دانستن ای )ناظر به فروشنده(؛ ... مهمحرفه
تربیت )ناظر به والدین(؛ ارزندگی خرید؛ 

 رضایت ...
N39 … N44 رضایت 

X11 

  

تفاوت و ؛ کننده(قهرمان )ناظر به مصرف
حامی ؛ تمایز از دیگران؛ افتخار و غرور ملی

 تولید ملی
N45 … N48 ّیافتخار و غرور مل X12 

 
 :شامل موارد زیر شناسایی شدند نوشتایرانبدین ترتیب مضامین فراگیر هویت برند 

، در یک تمثیل انسانی، به صفات یک نوشتایرانشخصیت هویت  :افزار کشورتیم ملیّ نوشت .8
 ،نی و اصیل داردظاهر و باطنی ایرا ،ماند. این تیم کاملاً اجتماعی و مردمی استتیم ملیّ می

امیدوار به آینده است و در برابر  ؛تواند برای مخاطبانش الگو باشدمحبوب همه است و حتی می
ای بانشاط پیوسته در حال رشد ست و با روحیها پویا ؛ستا ها صبور و شکیباها و ناهمواریسختی

 و پیشرفت است.
افزارهای یرونی و خروجی، نوشتاز نظر نمود ب :افزار کاراکترمدار )محتوامحور(نوشت .5

 دار است.های ایرانی و محتواهای پیامهای شخصیتعموماً منقشّ به طرح نوشتایران
یک حرکت مردمی است.  نوشتایرانتمام حرکت و جریان  :از مردم و برای تمامی مردم .7

که از سوی ی و فرهنگ ایرانی، بدون اینهای تولید ملّای از دل همین مردم با انگیزهعده
وارد طراحی و عرضه  ،ی دولتی داشته باشندنهادهای دولتی یا حاکمیتی حمایت شوند و بودجه

نه صرفاً افراد  هستند و اند. مشتریان این محصولات هم تمامی اقشار مردماین محصولات شده
 افزار.کننده نوشتهای مصرفمذهبی و نه حتی نهادها و دستگاه

، فرهنگی است و این شبکه بدون نوشتایراندغدغه اصلی اعضای  :یلپیروی از فرهنگ اص .0
داند و در این مسیر تمرکز بر سود و سودگرایی، انجام وظایف اجتماعی را مأموریت اصلی خود می

 کند. تمامی محتواهای خود را ناظر بر فرهنگ بومی و اصیل ایرانی طراحی و ترویج می
 
و  با رعایت صداقت و شفافیت درونی و بیرونی نوشتیرانا .ای و پاسخگوتشکیلات حرفه .۵

ای و پاسخگو برای مخاطبان خود با تأکید بر اصل کار جمعی، مصداق کامل یک تشکیلات حرفه
پایبند  به آناست. تشکیلاتی که اصول کار اقتصادی و اقتضائات کار جمعی را بلد است و خود را 

 به ارمغان آورد.  خودپذیری است، برای مجموعه مسئولیت داند تا خوشنامی را که نتیجه قطعیمی
 
با مخاطبانی ارتباط برقرار کند که  کوشدمی نوشتایران.دوستدار کالا و فرهنگ ايرانی .۶

های مصرفی کالا بسنده نبهاهمیت دارد و صرفاً به ج هاآن مفاهیم فرهنگی و ارزشی نیز برای
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دهند؛ در پی حمایت استفاده از محصولات مصرفی اهمیت می به تربیت فرزندان خود با ؛دنکننمی
 دنبال رابطه با کاراکترها و نمادهای محبوب خود هستند.و به بوده از کالا و تولید ایرانی

 
برای مخاطبان خود حکم یک ویترین کامل  نوشتایران .يک ويترين کامل و در دسترس .۷

دیگری وجود ندارد.  ه آن در هیچ صنف و حوزهاز محصولات فرهنگیِ مصرفی را دارد که مشاب
بودن آن در سراسر کشور است؛ نه اینکه صرفاً در تهران و دسترساین ویترین، در نکته مهم

 برخی شهرهای خاص عرضه شود. 

 
برای  نوشتایرانیعنی نام  ؛برای مخاطبان خود مرجع است نوشتایران .مرجع اعتبار .۸

سبب ایجاد اعتبار است. مخاطبان با دیدن  ،شوندولید و عرضه میمحصولاتی که در شبکه آن ت
تر اعتماد آن راحت دانند و بهد محصول میدر پشت محصولات، آن را مؤی نوشتایراننام 
استانداردهای محتوایی و کیفی روی تولیدات تحت شبکه  نوشتایرانکه باور دارند کنند؛ چرامی

 کند.خود اعمال می
 
به فکر  (کنندهاز طراح و تولیدکننده تا توزیع) نوشتایرانتمام اعضای  .ک پیکرعضوی از ي. ۹

بینند و در مشکلات همراه هم افزا میکه همکاری همبلند؛ همدیگر را نه یک رقیب، هست یکدیگر
در برابر یکدیگر  ؛ بنابرایندانندمی نوشتایرانخوردن یکی از اعضا را ضربه به کلّ زمین و هستند
کنند انصاف را چه در مورد مشتریان و چه در برابر یکدیگر رعایت خگو هستند و تلاش میپاس

 کنند. 
 

ی خود را در مسیر فرهنگ کشور و در اقتصاد ملّ نوشتایرانتمامی اعضای  .اثرگذار و الگو .1۱
ذاری دانند و معتقدند برای گذر از راه نرفته، حرکت جهادی زیادی نیاز است. این اثرگمؤثر می

های اقتصادی تواند الگویی باشد برای بسیاری از حرکتبخش است که میقدری خاص و لذتبه
 به فعالیت بپردازند. نوشتایرانتوانند با تأسی از الگوی و فرهنگی که می

 
کنند. فروشندگان، از مواجهه با آن احساس رضایت می نوشتایرانمخاطبان  .رضايت .88

هم  هاآن ی و فرهنگ بومی، سود و نفع اقتصادیایت از تولید ملّکنند ضمن حماحساس می
تأمین شده است؛ والدین، وظیفه تربیتی خود را در تهیه محصولات مصرفی کودکان خود ایفا 

 برند. نوشت لذت میها و محتواهای ایراناز طرح نیزکنندگان اند و مصرفکرده
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از مواجهه خود با این برند ایرانی احساس  تنوشایرانمخاطبان  افتخار و غرور ملّی. .1۲
کننده، خود را به خاطر اثرپذیری از محتوای محصولات، عنوان مصرفکنند یا بهافتخار می
 کنند.اند احساس غرور میپندارند و در کل از نقشی که داشتهقهرمان می

بکه مضامین متناسب های کیفی، ترسیم شآخرین مرحله از راهبرد تحلیل مضمون برای داده     
 بندی آن در بخش آتی. نتایج حاصل از این تحلیل و جمع(7)شکل  با سؤال اصلی پژوهش است

 .شد خواهد ارائه
 

 
 نوشتشبکه مضامین هویت برند ایران .7شکل 

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه۵

شامل شش وجه منشور هویت برند کاپفرر  ،طور که در مبانی نظری مقاله تبیین شدهمان      
چنینی که در تلاش برای پیکره، شخصیت، فرهنگ، رابطه، بازتاب و خودانگاره است. الگوهای این

تا جایی که برخی اندیشمندان  ؛اندهمواره مورد نقد بوده هستند، شمولایجاد یک الگوی جهان
شمولی آن را برای دهند و جهانقرار می نقدها را موردبرخی از این چارچوب زیربـنایی مـنطق

یکی از افرادی است که  ،(5488کولمن ) ،برند. برای مثالهمه شرایط و اقتضائات زیر سؤال می
گوید که باید این الگو برای هر و می است درباره الگوی هویت برند کاپفرر انتقاداتی مطرح کرده

گوی هویت برند ویژه سازی شود و حتی در مقاله خود به ارائه الصنعت و حتی هر برند، بومی
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ی است که نوشت نیز دارای اقتضائات جدیرانپردازد. الگوی هویت برند امی B2Bهای شرکت
افزار در جمهوری سازی الگوی کاپفرر برای صنعت نوشتتواند سبب ایجاد تغییراتی در بومیمی

 اسلامی ایران شود. 
مطرح است،  سازیکه در برند 8«بزرگ ایده»توان منشور کاپفرر را با توجه به مفهوم می      
عنوان مظهر و نماد یک به« مفاهیم محوری هویت برند». ایده بزرگ یا همان کردتر کامل

گیرد. این آن شکل می پیرامونها و ارتباطات کند و استراتژی، رفتار، اقدامسازمان عمل می
عنوان خارج از سازمان به درعنوان یک فرهنگ متمایز و های ساده، در داخل سازمان بهگزاره

ها شروع و فرایند مدیریت برند از آن گیرندقرار میتوجه و استفاده ت رقابتی موردیک مزی
هویت برند مؤثر هستند. با نگاه به مضامین فراگیر احصاشده در هویت  بر کل بنابراینشود؛ می
 کرد.ترسیم  ،0توان الگوی هویت برند آن را مطابق شکل می نوشتایرانبرند 
 

 
 نوشتالگوی هویت برند ایران .0شکل 

 
 ند از: اعبارت نوشتایراناجزای منشور هویت برند  ،0مطابق شکل 

ی در داخل توان به شخصیت جمعی یک تیم ملّرا می نوشتایرانانسانی هویت برند شخصیت 
محبوب و الگو، ن ایرانی، ظاهر و باط ی، دارایکشور تشبیه کرد. این تیم مردمی و اجتماع

محور افزار کاراکتر، نوشتنوشتایرانهویت برند پیکره پویا و بانشاط است.  ،صبور، امیدوار
های ارزش که علاوه بر کارکردی که دارد، حاوی و ناقل افزاریمحور( است. نوشت)محتوا

                                                 
1. Big Idea. 
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رد ناظر به محصولات آن، تمرکز بر عملک نوشتایرانفرهنگ . نیز استفرهنگی و محتوایی 
وکار و تعهدات کسبجایی که هم کار جمعی اصالت دارد و هم اصول ؛ ای و پاسخگو استحرفه

یک »، «دوستدار کالا و فرهنگ ایرانی»کند با مفاهیم سعی می نوشتایران شود.رعایت می
داشته باشد. رابطه با مخاطبان خود « مرجع اعتبار»و ایجاد یک « دسترسویترین کامل و در

که همه اعضای آن طوری؛ بهتجلیّ دارد« عضوی از یک پیکر»در مفهوم  نوشتایران خودانگاره
برای مخاطبانش در دو  نوشتایرانهویت برند بازتابش دانند. خود را عضوی از یک خانواده می

دهد که این متبلور است. منشور هویت برند نشان می« یافتخار ملّ»و « رضایت»مفهوم کلیدی 
 ایشور برگرفته از یک مفهوم پایهدهند. ساختار منلّ ساختاریافته را شکل میشش بعُد، یک ک

 نوشتایرانهای هویت برند ابعاد و مؤلفه نام دارد و منبع و منشأ تمامی« ایده بزرگ»است که 
از مردم و برای تمامی »توان سه مفهوم کلیدی زیر برشمرد: را می نوشتایراناست. ایده بزرگ 

 «.اثرگذار و الگو»و « نگی اصیل و غیرانتفاعیفره» ؛«مردم

افزار اینکه طراحی هویت برند نوشت نخستهایی نیز همراه بود. این پژوهش با محدودیت     
حال آنکه خود  ؛نظری مواجه بود مبانیسازمان با محدودیت برند و فراعنوان یک فراایرانی به

صرفاً به نظر تولیدکنندگان و اعضای اصلی  کهاینپژوهش است. دوم  رای نوآوری اینای بنقطه
سایر  هایدیدگاهافزار ایرانی توجه شده بود و از نوشت برای طراحی هویت نوشتمجمع ایران

استفاده نشده بود. در پایان و با توجه به نتایج این  ،کنندگانها و یا مصرفمانند فروشگاه ،عوامل
ارائه  نوشتایرانبه پژوهشگران مدیریت و مجمع پژوهش پیشنهادهای اجرایی و پژوهشی زیر 

 :شودمی
نوشت در ذهن مخاطبان و بررسی میزان انطباق الگوی هویت برند ( سنجش تصویر ایران8

 ؛شناسی آنو تصویر احصاشده و آسیب نوشتایران
در اذهان  نوشتایرانسازی تصویر برند کردن برای مردمی( شناسایی راهکارهای عملیاتی5
  ؛اطبانمخ
( 0 ؛سازی آن در تمامی مجمعو جاری نوشتایران( تدوین اصول طراحی نقاط تماس هویت 7
  ؛بر اساس جایگاه بازار احصاشده در این پژوهش نوشتایرانهای کلی مجمع تدوین استراتژیباز
صنعت سازی منظور تجاریهای تولید محتوا و کاراکتر بهسازی مؤثر با کانون( همکاری و شبکه0

 ؛افزارهای کاراکترمحورتولید محتوا و پشتیبانی محتوایی قدرتمند برای تولید نوشت
در سراسر ایران و برای تمامی  نوشتایرانپذیری بیشتر ( تأکید بر توزیع گسترده و دسترس0

 ؛مردم
( تدوین استانداردهای فنی و محتوایی برای تمامی برندهای تولیدکننده و تلاش برای 3

 ازی آن.سجاری
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